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Abstract 
Denne rapport beskæftiger sig med kommunikationen mellem Køge Kommune og kommunens 
borgere og undersøger den kommunikative relation som værende betinget af kommunens 
strategiske planlægning og borgernes mediebrug og –vaner. Et underliggende præmis for rapporten 
er, at Køge Kommune har brug for løbende at bevare sin legitimitet både i kraft af sin rolle som 
demokratisk institution og som virksomhed, der yder service til borgere. Der skelnes derfor mellem 
kommunikation til kommunens borgere og brugere. Analyserne er opdelt, så både kommunens og 
borgernes rolle bliver undersøgt. De første analyser undersøger Køge Kommunes interesser og mål 
for den strategiske kommunikation, samt hvordan de i praksis planlægger kommunikationsindsatser  
og bruger medielandskabet. Sidste analyse undersøger, hvordan borgerne bruger medierne i forhold 
til kommunen, og hvordan det er afgørende for, hvordan kommunikationen mellem kommune og 
borgere kan forløbe. I rapporten bliver der brugt teori af Anker Brink Lund, Rasmus Kleis & Kim 
Schrøder og Karsten Pedersen. Mark Ørsten og Rasmus Jønssons teori bliver brugt til at skabe en 
metaramme for Køge Kommunes kommunikation i forhold til udviklingen af offentlig 
kommunikation. 
 
Abstract 
This report deals with the communication between the municipality of Køge and its citizens. It 
investigates the communicative relationship as being on the conditions of both the strategic 
planning of the municipality as well as of the citizens’ use of media and their habits in this regard. 
As an underlying paragraph for the report, the municipality needs to maintain its legitimacy both as 
a democratic institution and as a company, which delivers services to the citizens. Actions of 
communication are therefore distinguished as communication to the citizens and the users. The 
analyses are divided so that both the role of the municipality and the citizens are being investigated. 
The first couple of analyses are dealing with the interests and goals of the municipality of Køge in 
their use of strategic communication – as well as the planning of communication in practice 
wherein the municipality make use of the media landscape. The last analysis looks at how the 
citizens are using the different medias in relation to the municipality and how the habits of the 
citizens are determining as to how the communication between municipality and the citizens can 
evolve. The report uses theory by Anker Brink Lund, Rasmus Kleis & Kim Schrøder and Karsten 
Pedersen. Theoretical perspectives by Mark Ørsten and Rasmus Jønsson are used to see the 
communication of Køge municipality as part of a broader development in public communication.  
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1.0 Kommunal linedans 
Køge Kommune er, ligesom andre kommuner, en unik politisk organisation, der skal balancere sin 
kommunikation efter flere forskellige hensyn og forventninger. For det første forventes det, at 
kommunikationen er apolitisk, selv den grundlæggende er politisk (Esmark 2006:9). For det andet 
skal Køge Kommune balancere mellem to kommunikative dagsordener, fordi den både har et ansvar 
som demokratisk myndighed og som virksomhed. 
 
Køge Kommune har en demokratisk rolle i kraft af, at kommunen er et folkevalgt system. Derfor 
har den et institutionelt ansvar for at udvikle demokratiet og sikre, at en fælles dialog tilgodeser så 
mange borgere som muligt (Koch 1991:99). Det er altså blandt Køge Kommunes ansvar at skabe 
rammer, der inviterer borgerne til deltagelse og dialog. 
  
Derudover forvalter Køge Kommune lokalsamfundets velfærdsydelser, hvor deres ansvar er at yde 
en god service til borgerne og at undgå røde tal på bundlinjen. Denne opgave minder derfor mere 
om en virksomhed end demokratisk institution. De to ansvarsopgaver hænger sammen, idet 
virksomhedsrollen er tildelt som følge af den demokratiske rolle.  
 
Køge Kommunes magt er dog ikke grundlovssikret, og deres beføjelser og ansvar kan tages fra 
dem, hvis ikke de formår at leve op til deres ansvar. Derfor er det vigtigt, at Køge Kommune for det 
første varetager begge ansvarsområder, men mindst ligeså vigtigt er det at få kommunikeret deres 
arbejde til og med borgerne. Lykkes det ikke at legitimere kommunens eksistensberettigelse over 
for borgerne, risikerer de at miste legitimitet og dernæst magt som lokal myndighed (Lund 2008:6). 
1.1 Økonomisk slankekur 
Der er i dag flere borgere, der står udenfor arbejdsmarkedet, end der er borgere i arbejde (Politiken), 
hvilket primært skyldes, at vi lever længere, og får færre børn. Det er en udfordring for Køge 
Kommune, fordi kommunens indtægter er afhængig af borgernes skattebidrag, hvorfor der er udsigt 
til færre indtægter og en voksende gruppe borgere, der forventer og har ret til at modtage ydelser, 
som fx hjemmepleje  (Køge Kommunes kommunikationsstrategi 2013). Denne udfordring fordrer 
en yderligere effektivisering for kommunen – der dog stadig skal være opmærksomme på ikke at 
kompromittere åbenheden, som følge af deres demokratiske rolle (KL-1). For Køge som 
kommunikerende kommune betyder det fx, at der er mindre personlig kontakt og mere digital 
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kontakt, hvilket bl.a. lanceres under sloganet Velfærd på nye måder. Der er pt. ikke nedskæringer i 
Kommunikationsafdelingen, men deres opgaver bliver flere, fx med nye medier, hvorfor der både 
skal løbes lidt hurtigere og samtidig også tænkes anderledes. 
1.2 Kommunikative komplikationer 
Køge Kommune har to kommunikative udfordringer, hvor den ene er organisatorisk, mens den 
anden er modtagerorienteret. Organisatorisk set er det en udfordring at kommunikere som en enhed, 
fordi kommunens kommunikationen er decentral (Køge Kommunes Kommunikationsstrategi 2013). 
Den modtagerorienterede udfordring opstår i nødvendigheden at, at kommunikationen skal nå ud – 
blive set, hørt og forstået af borgerne. Det er en større udfordring i dag, hvor antallet af medier og 
platforme er eksploderet. Det rummer dog også mulighed for mere demokratisering fx med sociale 
medier. 
 
Det komplekse medielandskab medfører en stigende grad af individualisering i mediebrug, som gør 
det svært at målrette rent kanalmæssigt. En anden udfordring er, at borgere dagligt bliver 
bombarderet med forskellige budskaber (Langelykke-2 2009:32). Det betyder, at Køge Kommune 
skal kæmpe for at blive set, og det udfordrer kommunens kommunikation – også fordi nye medier 
betyder nye måder at tænke kommunikativt på. Den traditionelle kanyle-kommunikation er derfor 
ikke tilstrækkelig i dag (Lungholt & Metelmann 2012:45f). Disse udfordringer gør kommunens 
valg af medieplatforme til en afgørende faktor for at nå målgruppen (Langelykke 2009:32). 
 
En underliggende præmis for Køge Kommunes kommunikation er, at når den ikke ud til 
målgruppen, er kommunikationen mislykket, uanset om den faglige kvalitet er i top. Det er derfor 
essentielt, at Køge Kommune når ud til deres borgere for at kunne varetage sine interesser både som 
demokrati og virksomhed. Det udfordres af den førnævnte konkurrence om opmærksomhed, men 
besværliggøres yderligere, fordi Køge Kommunes borgere en meget heterogen målgruppe. Den 
eneste fællesnævner er, at de alle har adresse i Køge Kommune, mens alder, indkomst, interesser 
etc. varierer. For fortsat at kunne legitimere sig er det nødvendigt, at Køge Kommune prioriterer og 
målretter deres kommunikation til borgerne. Projektet vil se nærmere på denne sidste udfordring – 
at målrette kommunikation til borgerne med udgangspunkt i kommunens interesser og borgernes 
brug af medier. 
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1.3 Problemformulering 
Dette projekt vil besvare følgende problemformulering: 
 
Hvordan bruger Køge Kommune strategisk kommunikation til borgerne, og hvordan er borgerne 
medvirkende til at skabe en kommunikativ relation til kommunen? 
 
Jeg har valgt borgere som primært interessefelt, selvom Køge Kommune også har andre 
målgrupper, fordi borgerne er demokratisk fundament for kommunens virke og størstedelen af 
kommunikationen er målrettet denne gruppe.  
1.4 De fire etaper før mål 
Jeg opstillet fire spørgsmål, der skal undersøge forskellige perspektiver af problemstillingen og lede 
op til en besvarelse af problemformuleringen: 
 
1. Hvordan ønsker Køge Kommune at kommunikere strategisk som organisation? 
2. Hvordan opererer Køge Kommune i medielandskabet? 
3. Hvordan kan borgernes mediebrug karakteriseres?  
4. Hvilken type kommunikation lægger borgernes mediebrug op til? 
 
Jeg vil forklare, hvordan jeg undersøger arbejdsspørgsmålene i et senere afsnit Vejen mod mål.  
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2.0 Sociale systemer i og omkring Køge Kommune 
Luhmanns systemteori er omfattende og breder sig over flere værker. Jeg har valgt at lægge den 
grundlæggende idé om systemer til grund for, hvordan min problemstilling betragtes. Her er jeg 
inspireret af Anders Esmarks syn på den offentlige forvaltnings som politisk system og dets kobling 
til andre systemer. I dette kapitel vil jeg forklare, hvordan systemteorien iagttager Køge Kommune. 
2.1 Systemets karakteristika 
Det mest basale ved et system er afgrænsningen fra en omverden. Her sker automatisk en difference 
mellem et givent system og alt det udenom, omverdenen (Luhmann 2007:74). Forståelsen af et 
systems struktur er mere abstrakt, idet det skal forstås som en række elementer, hvis reproducerende 
dynamik, autopoiesis, er grundlaget for at skabe og opretholde systemet, hvilket også skaber en 
omverden. Autopoiesis, også kaldet for selvreference, betyder, at visse handlinger, som i Luhmanns 
terminologi kaldes operationer, vinder tilslutning, hvorfor disse operationer fortsætter med at 
(re)produceres. Reproduktionen af operationer udgør den grundlæggende definition af et system 
(Luhmann 2007:75).  
 
En betragtning af den basale definition af et system er, at systemer forfalder, hvis de er fuldkommen 
lukkede overfor omverden. Balancen er, at systemet skal bevare sin lukkede karakter for fortsat at 
stå i modsætning til omverden, fordi der ellers ikke er et system, men samtidig være åbne overfor 
omverdenen for, at systemet kontinuerligt tilføres ny energi til at sikre selvopretholdelse. I 
relationen mellem system og omverden opstår en strukturel kobling, der giver systemet mulighed 
for at fra- og udvælge, hvad der fremover skal være en del af systemets struktur og operationer.  
2.2 Køge Kommune som system og subsystem  
Det betyder fx, at Køge Kommune som politisk system har koblinger til andre systemer i 
samfundet, fx erhvervsliv og borgere. Dem skal Køge Kommune forholde sig til og selektere i 
forhold til. Køge Kommune kan betragtes som et stort politisk system med fem forvaltninger, der 
hver udgør et subsystem, fordi de varetager hvert deres område. Som følge af et systems afgrænsede 
karakter opstår der internt i systemet et særligt sprog eller kode, som går igen i systemets 
operationer. Fordi de er en del af Køge Kommunes system skal subsystemerne, forvaltningerne, 
kommunikere med hinanden på tværs af deres respektive sprog. Det er disse koblinger mellem 
systemerne, der gør, at systemerne får ny energi, og både udvikler sig og afgrænser sig i forhold til 
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hinanden. Koblinger kan ske på tværs af og internt i systemer. Overført til Køge kontekst betyder 
det, at der er kommunikation mellem alle niveauer, fx mellem forvaltninger, mellem forvaltninger 
og ledelse, mellem ledelse og staten osv. 
 
Ifølge Esmark opererer politiske systemer som Køge Kommune ud fra et symbolsk medie, forstået 
som et rationale, om suverænitet, hvor andre systemer genererer andre rationaler. Dette suverænitets 
tema bliver en motivation for systemets kommunikation for at opnå succes, og udgør således 
omdrejningspunktet for politiske systemer som Køge kommune (Esmark 2006:12). Teknologiske 
medier, forstået som kanaler, er derfor sekundære i forhold til, hvordan et system kobler til 
omverden, fordi et samfund og dets systemer består af mere grundlæggende styringsværktøj end de 
medier, som aviser, TV, radio osv. Derfor mener Esmark, at man om skal supplere observationer om 
teknologiske medier med perspektivet om symbolske medier for at forstå Køge Kommunes 
politiske kommunikation i et mere nuanceret billede (Esmark 2006:10). Det imødekommer jeg ved 
både at analysere brug af medier og Køge Kommunes rationale gennem deres interesser og mål. 
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3.0 Det store overblik 
Denne rapport indeholder mange elementer. For at gøre sammenhængen mere overskuelige har jeg 
visualiseret de forskellige dele i et projektdesign for at give et overblik, så det bliver nemmere at 
følge med undervejs i analyserne. 
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4.0 At stå på andres skuldre 
I projektet gør jeg brug af andres arbejde, både empirisk og teoretisk. Jeg vil her gennemgå min 
empiri og teori og deres styrker og svagheder. 
4.1 Andenhånds empiri 
Af 2. håndsempiri bruger jeg Køge Kommunes kommunikationsstrategi og medieanalyse, samt to 
Gallup undersøgelser fra Ishøj Kommune. Jeg vil også bruge mine erfaringer fra praktikopholdet i 
Køge Kommune. 
4.1.1 Kommunikationsstrategien (2013) 
Kommunikationsstrategien er revideret af Køge Kommunes Direktion i 2013 og bør derfor give et 
retvisende billede af kommunens overordnede mål og værdier. En kommunikationsstrategi er i sig 
selv ikke ensbetydende med, at kommunens ansatte benytter strategien, eller at organisationens 
kommunikation er homogen. Jeg bruger strategien som et udtryk for kommunens ønsker til 
kommunikation med borgerne. 
4.1.2 Borgerundersøgelser (2007, 2009) 
Jeg bruger Ishøj Kommunes borgerundersøgelser, som Gallup har forestået, som viser Ishøj 
borgernes brug af medier i forhold til kommunen. En svaghed ved borgerundersøgelsen fra 2007 er, 
at viften af medier indeholder kanaler, som Køge Kommune ikke har til rådighed, fx lokaltv. At den 
er fra 2007, betyder at sociale medier ikke indgår. Det er dog af mindre betydning, fordi Køge 
Kommune endnu ikke er på de sociale medier. Borgerundersøgelsen bidrager med et billede af 
borgernes kilder til information fra kommunen. En styrke er, at antallet af respondenter er stort og 
demokrafisk repræsentativt. Den helt store force er, at den viser mediebrug i forhold til kommunen. 
 
Denne type kvantitativ empiri har en indbygget svaghed, fordi folk svarer, som de gerne vil have at 
deres vaner er, hvilket kan være forskelligt fra, hvordan deres vaner faktisk er (Brenda Dervin i 
Pedersen 2012:41). Rapporten har ikke ressourcer til at korrigere for denne mulige dissonans. 
4.1.3 Medieanalysen (2014) 
Køge Kommune får foretaget medieanalyser af Infomedia om, hvor meget Køge Kommune bliver 
omtalt i medierne, samt om omtalen er positiv, neutral eller negativ. Jeg bruger den seneste 
medieanalyse fra april 2014 som grundlag for, hvordan Køge Kommunes kommunikation kommer 
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ud til forskellige medier, selvom det også dækker kommunikation, som Køge Kommune ikke selv 
står bag. 
4.1.4 Observationer (2014) 
Jeg har været en del af Kommunikationsafdelingen i fem måneder og har derfor gjort mig 
observationer i forhold til den daglige tilrettelæggelse, som ikke nødvendigvis er en del af et 
strategisk sigte. I stedet vidner det om praksis i en travl hverdag. Observationerne har den 
indbyggede svaghed, at de alene bygger på mine oplevelser og opfattelser af hverdagen. Det er dog 
en præmis for hele projektet, hvor relationen mellem borgerne og Køge Kommune i sidste ende er 
en konstruktion, jeg bygger op ud fra forskellige iagttagelser, og derfor ikke er en endegyldig 
gengivelse af virkeligheden (Olsen 2002:51). 
4.2 Teori 
Jeg vil understøtte projektets analyser med teori af Anker Brink Lund, Rasmus Jønsson, Karsten 
Pedersen, Mark Ørsten, Søren Langelykke og Rasmus Kleis Nielsen & Kim Schrøder. 
4.2.1 Anker Brink Lund – forskningsprojekt med KL (2008, 2009, 2010) 
Anker Brink Lunds teori om kommunikationen i danske kommuner er udarbejdet i samarbejde med 
Mia Nyegaard og KL. 
 
Teorien bygger på et præmis, hvor kommunernes kommunikation er nichepleje, og borgerne 
inddeles i to målgrupper: borgere og brugere. Nichepleje forstås i dette projekt som den 
kommunikation, der er med til at styrke kommunens identitet og profil med henblik på legitimering. 
Borgere er knyttede til Køge Kommune som demokratisk organisation, mens brugere er tilknyttede 
i kraft af kommunens services. Lund skelner mellem kommunens proaktive og reaktive 
kommunikation. 
 
Lunds teori indeholder anbefalinger for kommunikationsstrategier, hvor intern kommunikation til 
medarbejderne er et særskilt fokus. Den del af teorien vil ikke indgå, da det ligger udenfor 
projektets fokus. Det kan være en svaghed, da Lund mener, at netop treenigheden mellem borger, 
bruger og intern kommunikation er nøglen til en effektiv kommunikationsstrategi. Ved at undlade 
den sidste komponent vil jeg ikke kunne analysere, hvordan Køge Kommune henvender sig til 
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denne målgruppe. Når jeg bruger begreberne nichepleje, borgere og brugere vil jeg i stedet få 
indblik i kommunens eksterne kommunikation som grundlag for kommunens legitimering.  
4.2.2 Karsten Pedersen – Offentlig kommunikation (2009, 2012) 
Karsten Pedersen har skrevet om offentlig kommunikation, som jeg vil bruge i forhold til Køge 
Kommunes valg af kanaler. Pedersen går i dybden med sprogbrug, som ikke er indenfor projektets 
fokus, som er på kommunens tilstedeværelse frem for kvalitet og indhold. Jeg vil supplere 
Pedersens diskussion med Søren Langelykkes bidrag i Pedersens bog (2009), der også handler om 
kommuners strategiske overvejelser i forhold til den multimedierede kommunikation. 
4.2.3 Rasmus Kleis Nielsen & Kim Schrøder – Danskernes brug af nyhedsmedier (2013) 
Kleis & Schrøder skriver om brug af nyhedsmedier i Danmark og i en række udvalgte lande. Dette 
projekt beskæftiger sig ikke udelukkende med nyheder, idet Køge Kommunes kommunikation ikke 
altid kan karakteriseres som nyheder, jf. deres tveæggede interesser som beskrevet i afsnit 1. 
Desuden er tallene fra forskningsrapporten ikke fundet på baggrund af Køge Kommunes borgere, 
men for Danmarks indbyggere, hvormed der kan være risiko for udsving mellem danskerne og 
borgerne i Køge Kommune. Jeg kan dog bruge rapporten til at finde ud af, hvilke medievaner der er 
i den danske befolkning, og herunder også Køge Kommune. 
4.2.4 Mark Ørsten – Det offentlige og medierne (2006) 
Ørsten beskæftiger sig også med den øgede professionalisering af kommunikation i et offentligt 
perspektiv. Jeg vil bruge teoriens skelnen mellem kommunikation som OBS og PR som et 
metaperspektiv for Køge Kommunes kommunikation.  
4.2.5 Rasmus Jønsson – Lokalt demokrati og politisk kommunikation (2006) 
Rasmus Jønsson beskriver de store forandringer i politisk kommunikation, som gør, at det offentlige 
har måttet tilvænne sig en helhedsorienteret kommunikation, der udspringer fra et bottom-up 
tilgang. Jønsson bidrager med en større ramme for Køge Kommunes kommunikative udvikling. 
 
  
 14 
4.3 Vejen mod mål 
I de næste afsnit vil jeg gøre rede for både min metode og strategi for de tre analysedele, som er 
baseret på de fire arbejdsspørgsmål. 
4.3.1 Hvordan ønsker Køge Kommune at kommunikere strategisk som organisation? 
Jeg vil først finde ud af, hvordan Køge Kommunes ledelse betragter kommunens interesser, og 
hvordan de opfatter rammerne og relationen mellem kommune og borger. Her vil jeg kombinere 
kvalitativ empiri og både bruge Køge Kommunes kommunikationsstrategi og interviewet med 
kommunaldirektør, Peter Frost (Se interviewguiden for interviewet med Peter Frost i bilag 1). 
4.3.1.1 Analysestrategi I 
Til at starte med vil jeg analysere grundlaget for Køge Kommunes kommunikation, som den 
kommer til udtryk fra ledelsens side. Her vil jeg bruge kommunikationsstrategien og interviewet 
med kommunaldirektøren. Målet med det er at finde ud af, hvad Køge Kommune vil med deres 
kommunikation, og hvordan de anser deres egen rolle som kommunikator i relation med borgerne. 
Teoretisk bruger jeg Lunds anbefalinger med udgangspunkt i begreberne nichepleje, bruger og 
borger, som Lund mener, er afgørende, hvis kommunikationen mellem kommune og borger skal 
lykkes. Som metaramme for analysen vil jeg bruge Jønssons teori om udviklingen for politisk 
kommunikation. 
4.3.2 Hvordan opererer Køge Kommune i medielandskabet? 
I anden analyse vil jeg tage et skridt videre fra Køge Kommunes overordnede retningslinjer for 
kommunikationen og undersøge, hvordan kommunens Kommunikationsafdeling kommunikerer 
strategisk i praksis, herunder hvordan de positionerer sig i medielandskabet og overvejelserne bag. 
 
Det vil jeg gøre kvalitativt med interviewet med kommunikationschef, Amanda  Justesen (Se 
interviewguiden for interviewet med Amanda Justesen i bilag 2) og kvantitativt med kommunens 
medieanalyse. Således vil jeg nuancere billedet af kommunens strategiske kommunikation i praksis. 
 
Når jeg har valgt at fokusere på Kommunikationsafdelingen opstår en fejlkilde, da Køge 
Kommunes kommunikation er decentral. Den centrale kommunikationsafdeling, hvor jeg var i 
praktik, skriver og planlægger de vigtigste historier, mens den borgernære kommunikation sker i 
forvaltningerne. Det betyder, at forvaltningerne kan have andre overvejelser end det, der indgår i 
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analysen. Afgrænsningen er valgt af hensyn til projektets ressourcer, og siden 
Kommunikationsafdelingen står for den centraliserede drift af kommunens kommunikation og 
sparrer med de andre forvaltninger, er deres strategiske overvejelser gyldige på vegne af Køge 
Kommune. 
4.3.2.1 Analysestrategi II 
Jeg ønsker at finde ud af, hvordan Køge Kommune tilrettelægger deres kommunikation strategisk 
bl.a. i forhold til medievalg. Til det vil jeg primært analysere interviewet med Amanda Justesen, 
mens medieanalysen giver mulighed for at binde overvejelserne op på praksis. Teoretisk vil jeg 
bruge Pedersens og Langelykkes diskussioner og Lunds begreber om proaktiv og reaktiv 
kommunikation til at se på Køge Kommunes strategiske muligheder. Som metaramme for denne 
analysedel vil jeg bruge Ørstens betragtninger om OBS og PR. Første analysedel vil fungere som et 
grundlag for anden analyse, så jeg kan analysere, hvordan Køge Kommunes budskaber og valg af 
kanaler afspejler organisationens overordnede mål og rollefordeling. 
4.3.4 Hvordan kan borgernes mediebrug i hverdagen karakteriseres, og hvilken type 
kommunikation lægger borgernes mediebrug op til? 
Som nævnt i det indledende kapitel er kommunikation kun meningsfuldt, hvis det når ud til 
målgruppen. Derfor vil jeg analysere, hvordan borgerne bevæger sig i medielandskabet, herunder 
hvilke kanaler de bruger og hvilke vaner, der er tilknyttet deres praksis. På denne baggrund vil jeg 
analysere, hvordan borgerne skaber basis for kommunikationen med kommunen. Det vil jeg gøre 
kvantitativt, fordi jeg ønsker at undersøge, hvor Køge Kommune kan nå borgerne, og ikke hvordan 
borgerne oplever kommunens kommunikation (Lungholt & Metelmann 2012: 140). Jeg vil benytte 
to borgerundersøgelser, som Gallup Instituttet har foretaget på vegne af Ishøj Kommune (Gallup 
2007, 2009). Dem vil jeg analysere på baggrund af Kleis & Schrøders teori om danskernes 
nyhedsforbrug. På den måde sætter jeg den lokalt forankrede empiri ind i en større sammenhæng 
(Langelykke-1 2009: 26). 
4.3.4.1 Analysestrategi III 
I den tredje analyse vil jeg tegne et billede af, hvordan borgerne bruger de forskellige medier, og 
hvordan det er medvirkende til at skabe en kommunikativ relation til kommunen. Gennem en 
analyse af borgerundersøgelsen vil jeg finde ud af, hvilke medier borgerne bruger, og derved 
hvordan kontakten mellem kommune og borger kan opstå. Jeg vil både analysere medier, som Køge 
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kommune bruger, fx lokalaviser, og medier som de overvejer at bruge, fx facebook. Jeg vil bruge 
Kleis og Schrøders teori til at sætte empirien ind i en ramme, hvor også vaner har betydning. Som 
en fortsættelse af de to forrige analyser vil jeg finde ud af, hvilken type kommunikation, som 
borgernes medievalg fordrer, og hvordan det korresponderer med Køge Kommunes interesser. 
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5.0 Køge Kommune som strategisk organisation – analysedel I 
I denne første analysedel vil jeg analyse, hvordan Køge Kommune på ledelsesplan indtænker 
overordnet brug af kommunikation i forhold til kommunens mål og interesser. Her vil jeg forstå 
rammerne for Køge Kommunes kommunikation i forlængelse af begrebet nichepleje. Den første 
analyse skal altså fastlægge grundlaget for, hvordan Køge Kommune anskuer deres egen rolle og 
interesser samt hvilke kommunikationsmål kommunen har som organisation. Jeg vil hermed lægge 
grundstenen for anden analysedel, hvor jeg vil undersøge Køge Kommunikation i praksis. 
 
Analysen starter med en grundlæggende forståelse af det felt, som Køge Kommune opererer 
indenfor, hvor jeg bl.a. vil undersøge Peter Frosts (PF) fornemmelse af nichepleje og egeninteresser. 
Herefter vil jeg analysere Køge Kommunes relation med borgerne, og herunder undersøge hvordan 
borger/bruger delingen fremstår i Køge Kommunes optik, og hvordan den bruges strategisk. Jeg vil 
slutte at med at analysere kommunikationsstrategien, både i forhold til  hvordan Køge Kommune 
bruger den som værktøj for organisationen i forhold til Lunds anbefalinger, men også i et 
metaperspektiv i forhold til den politiske kommunikations udvikling.  
5.1 Nichepleje i Køge Kommune  
Jeg vil starte med at beskæftige mig med nicheplejebegrebet som danner udgangspunkt for Køge 
Kommunes måde at anskue målet med kommunikation. Herunder vil jeg også undersøge Køge 
Kommunes egeninteresser, som er tæt forbundne med deres strategiske kommunikation. 
5.1.1 Vi er et fællesskab 
Grundlaget for nichepleje er forståelsen af en kommune som et afgrænset fællesskab, der er 
indlejret i et endnu større fællesskab, som er den nationale ramme. Det kommunale fællesskab, 
nichen, har et selvstyre i kommunen, som kræver en hel særlig legitimeringsproces, som udgør 
nicheplejen. Udfordringen er at legitimere sig som lokaldemokrati, hvor borgerne kan præge 
kommunens udvikling, samtidig med at legitimere driften af kommunen som virksomhed (Lund 
2008:8). Denne ramme italesætter PF, når han udtaler, at Køge Kommune er et fællesskab af 
forskellige interessenter, fx erhvervsliv, borgere og politikere, og at det er kommunens ansvar at 
formidle viden om fællesskabet til interessenterne. Her pointerer PF, at borgerne er de suveræne 
interessenter, fordi de sætter rammerne for kommunens handlinger og muligheder (Lyt lige til 
interviewet igen for at være sikker, 23.39). På den måde underlægger PF sig borgernes 
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demokratiske magt, hvor kommunens privilegier og legitimitet som autoritet beror på borgernes 
nåde og tillid, hvilket er en vigtig pointe for Lund. Udtalelsen fortæller om Køge Kommunes ansvar 
for at opretholde fællesskabet, når det er kommunen, der skal udbrede viden til forskellige 
interessenter, og på den måde sørge for at fællesskabet er oplyst, samt at følelsen af fællesskab 
eksisterer internt i kommunen, eller nichen.  
 
Dette ansvar for at dele viden til fællesskabets medlemmer kommer også til udtryk i 
kommunikationsstrategien, hvor nyhedsformidling er et af Køge Kommunes fire indsatsområder 
(Kommunikationsstrategi 2014:8). Indsatsområderne tyder på, at Køge Kommune er bevidste om 
betydningen af en strategisk tilgang for kommunikationen til fællesskabet. PF anerkender, at 
kommunens fem forvaltninger har separate dagsordener, men at kommunen som samlet 
organisation også skal have en fælles dagsorden, hvilket understøttes i kommunikationsstrategien. I 
kommunikationsstrategien er der både en overordnet dagsorden, Velfærd på nye måder, men også 
delvisioner, samt de nære nyheder. Her nævner PF, at Køge Kommune med sin nyhedsformidling 
vil skabe et samlet billede af kommunen med et fokus på de nære historier. Hermed sammensætter 
Køge Kommune en strategi for nyhedsformidling på flere niveauer, samtidig med at 
nærhedsprincippet holdes i fokus. Det indikerer, at fællesskabets viden om fællesskabet beror på 
den meget lokale udvikling, som er et udtryk for bevidst nichepleje, fordi det skaber en 
samhørighed i og interesse for nichen. Eksemplarisk nichepleje kan også være værdifuldt i at 
positionere sig i forhold til andre kommuner, fordi Køge Kommune således fremstår mere attraktiv 
for potentielle nye borgere. 
5.1.2 Livet bliver lettere med god kommunikation 
Foruden kommunens interesse i at pleje nichefællesskabet vil jeg i dette kapitel undersøge, hvilke 
andre interesser Køge Kommune plejer med deres kommunikation.  
 
Lund mener, det er vigtigt at adskille kommunikation, hvor kommunen er demokratisk aktør fra 
kommunikation hvor kommunen primært er virksomhed (Lund 2008:9). I 
kommunikationsstrategien vil Køge Kommune både ”skabe forståelse for vores virke og 
beslutninger, afstemme forventninger og hente input til ny kommunal service – og pleje 
kommunens offentlige profil”. Det er udtryk for ønsker om at pleje begge interesser. Det afspejles 
også i indsatsområderne, hvor nyhedsformidling og borgerdialog er selvstændige indsatsområder og 
kan tolkes som to måder at legitimere sig på. 
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Nyhedsformidling beskrives som ”indsatser og resultater, som kommunens medarbejdere laver hver 
eneste dag til glæde for borgere og virksomheder” (Kommunikationsstrategi 2014: 10). Dermed har 
Køge Kommunes interesse i at skabe et omdømme baseret på, hvordan de som kommune leverer en 
effektiv service til borgerne, der derved legitimerer deres eksistens. Nogle af målene for 
borgerdialogen er at styrke beslutningsgrundlaget og interessen for nærdemokrati 
(Kommunikationsstrategi 2014: 11). Ønsket om borgerdialog styrker den demokratiske berettigelse, 
da borgerne i højere grad accepterer kommunens beslutninger, hvis de føler, de har haft indflydelse. 
Jeg kan ikke sige, hvorvidt indsatsområderne udelukkende er valgt for at legitimere Køge 
Kommune, men legitimering fremstår dog som et element i kommunikationsstrategien – og 
berettigelsen kan både opnås som demokratisk og virksomhedsorienteret aktør.  
 
Et eksempel på  at Køge Kommunes søger demokratisk legitimering er den åbne budgetproces. 
Åbenhed og gennemsigtighed er kernebegreber for demokratiske processer, hvorfor Køge 
Kommunes borgere også har fri tilgang til budgetterne. Selvom budgetterne er grundlaget for 
fællesskabets udvikling og prioritering, bliver det ikke formidlet direkte til borgerne. I stedet er det 
noget, interesserede borgere selv skal opsøge. Det tyder således på, at der er gradueringer i, hvordan 
Køge Kommune legitimerer sig selv som demokratisk organisation. Det kan også tyde på, at 
nyhedsformidlingen i højere grad baserer sig på Køge Kommune som virksomhed end som 
demokratisk aktør. Det kan hænge sammen med, at PF siger, at nyhedsformidlingen skal have 
borgernes interesse, og der generelt er en vigende og svingende interesse for kommunens niche 
(Kommunikationsstrategi 2014:4).   
 
Udover Køge Kommunes interesse i at opnå legitimitet i nichens fællesskab påpeger PF to andre 
vigtige interesser for kommunens kommunikation. Den første interesse er intern, mens den anden 
har et nationalt sigte. Internt nævner PF, at Køge Kommune har interesse i at tilbyde god 
kommunikation, fordi det mindsker antallet af borgerhenvendelser, og dermed giver mere arbejdsro 
i kommunen. Det tyder på en virksomhedsorienteret interesse, fordi hensynet er at skabe mere 
effektivitet. Demokratisk set kan det være problematisk, hvis kommunen mister føling med, hvad 
der rører sig hos borgerne. Direkte kontakt er en måde at opnå denne viden på, selv hvis 
henvendelsen egentlig har et andet sigte, og det risikerer kommunen at gå glip af, hvis borgernes 
direkte kontakt med kommunen svækkes. Det skal dog tilføjes, at PF skelner mellem rådhusets og 
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kommunens anliggender, idet han siger, at meget få borgere har brug for kontakt med rådhuset, 
mens den direkte kontakt til fx institutioner sker dagligt. Færre henvendelser vil derfor mindske 
rådhusets kontakt med borgere, mens der stadig vil være mulighed for kontakt mellem borgere og 
kommunens decentrale institutioner.  
 
Køge Kommunes nationale interesse i kommunikation er i magtrelationen mellem kommune og 
stat. PF fortæller, at kommunen kan bruge kommunikation til at sætte en dagsorden, der kan styrke 
kommunens agenda i politiske forhandlinger, fx med staten. PF nævner også staten i forbindelse 
med kommunens finansiering, og det tyder således på, at nationale/lokale magtforhold har en vigtig 
rolle, som Køge Kommune bruger kommunikation til at tippe til deres fordel. Den førnævnte 
legitimeringsproces er således ikke kun vigtig i forhold til borgerne og nichen men også i en større 
skala. 
 
En vigtig pointe for Lund er, at kommunikationsstrategien skal hjælpe med at styrke kommunens 
image gennem branding. Det er ikke er perspektiv, som PF berører af sig selv. Direkte adspurgt har 
PF dog visioner for, hvordan Køge Kommune skal brande sig som både kommune og som 
arbejdsplads – og netop denne skelnen foretager Lund også. PF tilkendegiver dog, at Køge 
Kommune har haft en meget svag branding af sig selv som arbejdsplads, men at de i fremtiden vil 
blive bedre til at markedsføre sig på dette område. I forhold til Køge Kommunes brand vil PF gerne 
have skabt billedet af Køge Kommune som et regionalt kraftcenter. Køge Kommune har ikke 
indsigt i, hvilket image kommunen har blandt borgerne, hvilket gør det vanskeligt, hvis de vil 
arbejde for at ændre eller forbedre sit image. 
 
Køge Kommunes kommunikationsstrategi kan i sin helhed læses som en legitimering af 
kommunens interesser, selvom den søger legitimering gennem involvering og information, fordi 
borgerne ikke er blevet taget med på råd. Strategien er lavet ud fra kommunens egne interesser for, 
hvordan kommunen skal udvikle sig, og ikke hvordan borgerne har forventninger til deres 
kommune som kommunikerende organisation. PF anerkender, at kommunikationsstrategien er et 
resultat af ”en dialog med os [kommunen] selv”, men påpeger dog, at Byrådets politikere har været 
inde over processen, og at de alle er borgere i kommunen. Her åbnes op for diskussionen om, 
hvorvidt politikere er repræsentative for befolkningen, som jeg dog vil afstå fra at gå ind i her. 
 21 
5.2 Køge Kommunes relation til borgere/brugere 
Efter at have analyseret Køge Kommunes syn på kommunikation i forhold til deres rolle og 
interesser vil jeg undersøge deres syn på relationen til borgerne – og finde ud af hvordan der skelnes 
mellem borgere og brugere. Kommunikationsstrategien angiver borgere og brugere som forskellige 
målgrupper, men forklarer ikke forskellen. Derfor har jeg kun PF’s udtalelser at analysere på. 
 
Først og fremmest skelner PF mellem brugere og borgere, og er bevidst om, at borgere kan være en 
del af fællesskabet uden at modtage services, og vice versa. Der er derfor anerkendelse af forskellen 
imellem de to grupper, samtidig med der er forståelse for, at der også kan ske overlap (Nyegaard i 
Kommunikatøren 2008).  
 
PF fortæller, at fællesnævneren for kommunikationen til både brugere og borgere er, at Køge 
Kommune skal segmentere efter målgruppens interesser, fordi ”det er naivt at tro, man kan nå alle”. 
I differentieringen efter borgernes interesser foreslår PF en segmentering efter kommunens 
serviceområder. På den måde drejer PF borgerkommunikationen over på præmissen for Køge 
Kommune som virksomhed. Kommunikationen til brugere skal også målrettes efter interesse, fx 
hvorvidt man har barn i skole eller forældre i hjemmeplejen, hvilket også Lund anerkender (Lund 
2008:19). I Køge Kommunes tilfælde er det svært at se, hvordan strategien til to målgrupper er 
forskellig, når de begge bruger-segmenteres. Ifølge Lund vil en sammenblanding spænde ben for 
Køge Kommunes strategiske ledelse af kommunikationen (Lund 2008:18). 
 
Det kommer til udtryk, da PF skelner mellem rådhusets og institutionernes ansvar for 
borgerkommunikation, hvor mange borgere har en direkte kontakt til kommunens ansatte i 
institutioner, og foretrækker denne kommunikation. En faldgrube ved denne betragtning er, at den 
direkte daglige dialog via en institutionen har som underlæggende præmis, at borgeren faktisk er en 
bruger. I forhold til en brede forståelse af borgerdialog siger PF, at der findes lige så mange 
definitioner på god borgerdialog, som der findes forskellige borgere. Det tyder på en opgivende 
holdning til, at Køge Kommune kan skabe tilfredsstillende rammer for borgerdialog. 
 
En pointe fra PF er, at kommunens kommunikation er situationel, og at borgere og kommune indgår 
i forskellige relationer i forskellige situationer. Det tyder på, at der kan være mange veje til at nå i 
kontakt med kommunen, og at der også er forskellige kommunikationsformer forbundet hermed. 
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Det er dog stadig ikke klart, hvordan der segmenteres efter borgere og brugere i praksis. 
5.3 Kommunikation i udvikling 
Som en afrunding på Køge Kommunes rolle og mål som kommunikatør vil jeg analysere, hvordan 
kommunikationsstrategien er tænkt som et langsigtet kommunikationsredskab. Jeg vil også 
undersøge, hvordan Køge Kommunes kommunikation indtræder i og bidrager til den overordnede 
udvikling af politisk kommunikation.  
 
Som tidligere nævnt siger PF, at kommunikationsstrategien er et værktøj, der skal få forvaltningerne 
til at tænke i kommunikation til borgere og brugere, men at det ikke er en checkliste. Det betyder, at 
de forskellige områder vælger hvilke kanaler og kommunikationsformer, der egner sig bedst til 
deres område. Det kan være et udtryk for, at kommunikationsstrategien primært ønsker at forandre 
organisationskulturen, og at praksis kommer i anden række. Når borgere og brugere ikke er 
uddybede som målgrupper i strategien, og PF selv tænker meget i bruger-kommunikation, er der 
risiko for, at Køge Kommune vil vægte denne type kommunikation højest. Skulle det ske, er der 
risiko for at kompromittere kommunens legitimitet på den lange bane, hvis borgernes holdninger 
kun bliver hørt hvert fjerde år til kommunalvalget men ikke i mellem valgperioderne.  
 
Adspurgt om evaluering af kommunikationen og strategien nævner PF kommunens trivselsmåling, 
fire borgerundersøgelser, som skal finde sted i løbet af 2014, og medieanalyserne af pressens omtale 
af Køge Kommune. Om medieanalysen siger PF, at den vil vise, hvad borgerne interesserer sig for, 
hvormed han laver en direkte kobling mellem mediernes dagsorden og borgernes interessefelt. PF 
nævner ikke tiltag, der har direkte relation til kommunikationsstrategien. Risikoen er så, at 
justeringer af strategien igen være efter Køge Kommunes interesser og ikke tager højde for den 
aktuelle kommunikationssituation med borgerne/brugerne. 
 
Køge Kommunes kommunikation er, selvom det er nichepleje, en del af en større udvikling for 
politisk kommunikation. Jønsson taler om en bottom-up tilgang til kommunikation, hvor 
modtagernes ønsker og behov er udgangspunktet for planlægningen (Jønsson 2006:47). Det bærer 
PF’s interview præg af, idet han gentagne gange lægger vægt på at fange borgernes interesse, og på 
at tilfredshedsundersøgelser viser, at borgerne er glade for den direkte kontakt, de har til 
kommunen. Selvom Køge Kommune stadig er en autoritet, kan det tyde på, at magtforholdet har 
forskudt sig til borgernes fordel, fordi kommunen retter deres kommunikation efter dem. Hvis man 
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betragter det i relation til ovenstående analyse, kan det være pga. kommunens behov for 
legitimering i en tid, hvor interessen for kommunal politik er faldende. Disse faktorer kan i hvert 
fald forstærke behovet for en bottom-up kommunikation.  
 
En anden af Jønsson pointer er, at den offentlige kommunikation får fællestræk med kommerciel 
markedsføring, og at kommunikationsindsatserne bliver professionaliserede (ibid.). Denne tendens 
bekræfter PF, som netop påpeger, at Køge Kommune i fremtiden vil markedsføre sig mere offensivt 
som arbejdsplads. Kommunikationsstrategien er Køge Kommunes første og er i sig selv en 
professionaliseret tilgang til brandingen og legitimeringen af kommunen. Det understøtter 
strategiens sigte om, at medarbejderne skal indtænke kommunikation i hverdagen, der er et tegn på 
en prioritering af kommunens kommunikation. Når PF siger, at kommunikation ikke er et appendix, 
og at kommunikation er i alt, kan det være tegn på en helhedsorienteret tilgang til kommunens 
kommunikation. Der er ikke længere en adskillelse mellem politik og kommunikation, men der 
arbejdes i højere grad imod en tænkning, hvor separate områder inkorporerer kommunens 
kommunikationsstrategi. 
5.4 Delkonklusion I 
Det tyder på, at PF og Køge Kommune er bevidste om fællesskabet som præmis for deres 
kommunikation og også om deres ansvar i at opretholde fællesskabet. Køge Kommune har flere 
interesser i forhold til deres kommunikation. Grundlæggende set er det et middel til at opnå 
legitimering både som virksomhed og som lokalt selvstyre, men det er også en måde at opnå 
arbejdsro og effektivitet, ligesom kommunikation kan bruges til at fremme kommunens interesser i 
politiske forhandlinger. Køge Kommune har en umiddelbar klar skelnen mellem borgere og brugere 
som målgruppe, men den differentierede kommunikation har i praksis en tendens til at flyde lidt 
sammen med udgangspunkt i en bruger-relation til kommunen. Der er derfor mange faktorer 
indblandet i den professionelle tilgang til kommunikation i dag, som har borgernes interesse som 
omdrejningspunkt, så længe det tilgodeser Køge Kommunes interesser og legitimering.  
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6.0 Strategisk kommunikation i praksis – analysedel II 
I den forrige analysedel fandt vi ud af Køge Kommunes overordnede interesser for deres 
kommunikation i den komplicerede relation til borgere og brugere. I denne analyse vil jeg gå et 
spadestik dybere og undersøge, hvordan Køge Kommunes Kommunikationsafdeling tilrettelægger 
deres kommunikation i praksis – først i forhold til valg af kanaler og dernæst i forhold til hvilke 
interesser, der er på spil. Jeg vil afslutte analysen med et metaperspektiv og koble op på den 
overordnede udvikling af feltet fra kapitlet Kommunikation i udvikling fra analysedel I. I analysen 
bruger jeg interviewet med kommunikationschef, Amanda Justesen (AJ) med teoretisk supplement 
af Langelykke, Lunds begreber proaktiv/reaktiv kommunikation, og til slut Ørstens betragtninger 
om udviklingen af OBS til PR.  
6.1 Strategisk valg af kanaler 
Jeg vil starte analysen med at finde ud af, hvilke kanaler kommunen bruger og dernæst hvorfor.  
6.1.1 Viften af kanaler 
Kommunikationsafdelingen bruger, ifølge AJ, en ”bred vifte af kanaler, men [har et] særligt fokus 
på pressen”. Udover pressen nævner AJ Køge Kommunes hjemmeside som en hjørnesten i 
kommunens kommunikation, fordi den er kommunens ansigt udadtil og både bruges af borgere og 
medarbejdere. Ifølge Lund har hjemmesider og nye elektroniske medier en risiko for, at de 
traditionelle medier bliver tilsidesat (Lund 2010: 6), men det har ikke været mit indtryk. Jeg har 
ikke oplevet, at kommunen bruger hjemmesiden som eneste kanal. I stedet bruges den som en slags 
scrapbog, hvor alle kommunikationsindsatser samles, så det også er tilgængeligt der, for folk der 
besøger siden. Ligeledes udtrykker AJ en forståelse af, at det langt fra er alle borgere, der besøger 
hjemmesiden, hvorfor presse og ønsket om facebook er store fokuser. Pt. bruger Køge Kommune 
primært hjemmesiden til information og selvbetjeningsservices ligesom mange andre kommuner, 
men de har ikke udnyttet hjemmesiden til dialog via chatfora, spørgeskemaer, afstemninger eller 
kommentarfunktioner (Langelykke 2009:34). Køge Kommune lancerede en ny hjemmeside for et 
års tid siden, men har ikke viden om, hvorvidt borgerne kan finde rundt mellem de store 
informationsstrømme, eller hvem der bruger hjemmesiden. 
 
Køge Kommune producerer plakater og andet materiale som direkte kanaler til borgerne, men det er 
mere ressourcetungt og hører ikke til hverdagskommunikationen, hvilket måske er en fin 
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prioritering, når kommunen ikke ved, om materialet bliver set. Køge Kommune er ikke på de 
sociale medier endnu, men starter op i sommeren 2014. Den langsomme start kan være 
velbegrundet, fordi udarbejdelsen af en langsigtet strategi kan være udslagsgivende for, hvorvidt det 
bliver en succes (Pedersen 2012:57). AJ forestiller sig, at de sociale medier vil åbne op for 
borgerdialog og kontakt til de yngre borgere. Derudover laver Kommunikationsafdelingen også 
annoncesider i lokalpressen, og en husstandsomdelt kommune-avis er på tegnebrættet. Her er der 
dog overvejelser ift., at kommunens investeringer skal virke rimelige overfor borgerne, og grundet 
kommunale besparelser, er det en bekymring, at det kan falde nogle borgere for brystet, hvis 
kommunen bruger penge på det. 
 
AJ skelner ikke mellem borger og bruger kommunikation, men flere af overvejelserne er der. 
Førnævnte kanaler har meget fokus på Køge Kommune som afsender, men AJ fortæller også om 
kommunens åbne kanaler, hvor borgerne har fri adgang til at komme i kontakt eller dialog med 
kommunen. Her er mail, telefon og fremmøde åbne for alle, hvilket er vigtigt for Lund, fordi god 
borgerdialog formøbles via ytringsmuligheder, så det ikke kun er kommunen, der får taletid (Lund 
2009: 11).  
 
AJ erkender, at borgerdialog ikke er helt inde under huden på Køge Kommune, grundet negative 
erfaringer med store borgermøder. Derfor er der indsat et borgerdialogkorps, der skal finde 
borgerdialogiske alternativer til stormøder. I Køge Kommunes digitaliserings kampagne er der 
udnævnt digitale ambassadører, der skal have direkte kontakt med borgere. Derved følger de Lunds 
anbefalinger om investering i ambassadører for at styrke lokalsamfundets forståelse for kommunens 
tiltag (Lund 2010:6). Køge Kommune kunne bruge ambassadørerne til aktivt at brande sig, og også 
få bredt budskabet ud til flere. Samtidig peger AJ, ligesom PF gjorde, på, at der er mange processer 
for borgerdialog på et lavere niveau, når direkte kontakt mellem kommunale medarbejdere og 
brugere finder sted. Fordelen er her, at medarbejdere med daglig kontakt til borgeren ofte har høj 
troværdighed, og at man kan målrette kommunikationen mere specifikt (Pedersen 2012: 59).  
 
AJ anerkender, at viften af kanaler ikke bruges så flittigt i hverdagen, og at fokusset på pressen er 
dominerende, hvilket også er mit indtryk. Jeg har ikke oplevet differentiering af kanaler ift. 
målgrupper har været brugt i den daglige drift, men at det primært bruges til krisekommunikation 
og større kampagner, som fx folkeskolereformen. 
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Rent dækningsmæssigt har Køge Kommune været gode til at blive omtalt i medierne, og er blevet 
nævnt 5.153 gange det sidste halve år. Køge Kommuner er derfor blandt de bedste i regionen til at 
komme ud over rampen, og her er mediefordelingen meget klassisk, da det primært er lokale og 
regionale (net)aviser, der har skrevet om Køge Kommune (Infomedie 2014:11 og Lund 2010:8). 
Nogle forvaltninger bliver nævnt mere end andre, hvilket kan tyde på, at idéen om at tænke 
kommunikation ind i alt, ikke er nået rundt i hele organisationen. Det kan også være, at fordi 
borgernes interesse er det bærende, får nogle områder mere spalteplads, fordi redaktører tror eller 
ved, at et givent område har større interesse end andre. 
6.1.2 Overvejelserne bag valgene 
En af hovedovervejelserne bag valg af kanaler er, hvordan Kommunikationsafdelingen bedst når ud 
til borgerne. Her er der dog en problemstilling, idet Kommunikationsafdelingen bliver nødt til at 
forestille sig, hvilke medier målgruppen bruger, fordi kommunen ikke har viden på området. Derfor 
siger AJ, at valg af kanaler er en intuitiv beslutning, men at kommunikationen altid segmenteres 
efter en målgruppe. Målgruppen vurderes fra indsats til indsats, idet kommunen ikke har inddelt 
borgerne i faste målgrupper. Selve segmenteringen er i overensstemmelse med PF’s udsagn om, at 
man ikke kan nå alle, men samtidig siger AJ, at Køge Kommune har en bred kommunikation i 
lokalpressen, hvor kommunikationen kan ”nå ud til alle”. Når Kommunikationsafdelingen fokuserer 
på pressen som kanal, vil størstedelen af kommunens kommunikation således være rettet mod den 
brede offentlighed og ikke specifikke målgrupper. Ifølge Pedersen er pressen en rigtig god måde at 
komme bredt ud, så længe man dog er opmærksom på, hvilke borgergrupper man ikke når 
(Pedersen 2012: 56). Derfor er det en svaghed, at kommunen ikke ved, hvilke borgergrupper der 
læser lokalaviser, fordi de ikke kan planlægge kommunikation til de borgere, der ikke læser 
lokalaviser. Ifølge Lund er valg af medie ikke afgørende med borgerinddragelse, fordi det i stedet 
handler om budskaber og interesse (Lund 2009:9). Netop det at vække borgernes interesse er en 
bærende faktor i Køge Kommunes kommunikation, både ifølge PF og AJ, hvilket også er det, jeg 
har oplevet med stort set hver eneste kommunikationsindsats. Her er dog den svaghed, at der heller 
ikke på dette område er klar viden om borgernes interesser. Kommunikationsafdelingen kan dog 
trække på frontmedarbejdere, som har mere viden om specifikke borgergrupper. Ved 
kommunalvalget i 2013 blev der også brugt ressourcer til at indhente viden om udvalgte 
målgrupper. 
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6.2 Interessehensyn 
For at analysere de forskellige interesser vil jeg først starte med at undersøge de interne interesser i 
Køge Kommune og dernæst inddrage eksterne interesser i kommunikationen. Således vil jeg nå 
rundt om de primære interesser, som ligger til grund for kommunikationen (Lund 2010:4). 
6.2.1 Køge Kommunes interesser 
Selvom Køge Kommune er én organisation, er det stadig forskellige interesser at tilgodese, når der 
kommunikeres – og kommunikationen skal være apolitisk, selv når budskabet er politisk. På den 
måde skal kommunikationen både tilgodese Køge Kommunes interesser som en driftig organisation 
og som politisk arena. Jeg har ikke selv oplevet interessekonflikter på ledelses og politisk niveau, 
men i stedet uoverensstemmelser mellem medarbejderes og ledelsens interesser, fx ift. budskaber. 
Denne kommunikative afvejning er en klassisk problemstilling for kommunal kommunikation 
(Lund 2010: 4), som Køge Kommune løser gennem en ret tidskrævende godkendelsesproces. 
 
En anden bærende faktor er, hvad Køge Kommune vil bidrage med til fortællingen om Køge 
Kommune. Her er der flere niveauer, i og med AJ fortæller om store overordnede 
kommunikationsdagsordener for kommunen og den daglige vinkling af historier, som jeg tidligere 
argumenterede for er ift. borgernes interesse, men altså også ift. kommunens eget mål. Det er på 
grund af kommunens ambition om proaktivitet for selv at kunne præge dagsordenen, i stedet for, 
som AJ siger, ”at lade andre sætte den for os”. På den måde tilrettelægges kommunikationen både 
langsigtet, hvor priming kan siges at være strategien, og kortsigtet, hvor vinkling er afgørende.  
 
AJ nævner, at kommunikation altid skal tjene et formål og skabe værdi for både Køge Kommune og 
borgerne, og at det ikke er et mål i sig selv. Langelykke pointerer vigtigheden i, at nyheden er 
relevant for borgeren og ikke kun afsenderen (Pedersen 2012:43). Selvom kommunikation skal 
skabe værdi for kommunen, er min erfaring, at kommunens nyhedsformidling altid tager 
udgangspunkt i borgeren og dennes ’relation’ til nyheden. Her er det igen et problem, at Køge 
Kommune ikke har viden om målgrupperne, men hensynet, om end det er på gefühle, vejer stadig 
tungt. Jeg har enkelte gange oplevet, at nyheder laves, fordi det er ledelsens klare ønske, selvom det 
er et emne, som formentlig ikke har borgernes interesse. Det kan dog til en vis grad legitimeres, idet 
kommunen demokratisk set har deres ryg fri, hvis flere processer bliver åbne for borgerne. Man bør 
dog have netop det formål for øje og ikke bilde sig selv ind at det er i borgernes interesse.  
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AJ er meget bevidst om at bruge kommunikation til at skabe et godt image for kommunen, selvom 
der ikke er ”formuleret et fast ønske om image”. Selv udtaler hun dog, at det gode image skal 
bindes op på den gode service, altså brugerkommunikationen, samtidig med at den gode dialog og 
relation til borgerne er afgørende for, at det lokale velfærdsdemokrati fungerer. Derved understreger 
AJ indirekte en prioritering af begge Lunds kommunikationsindsatser. Samtidig deler hun PF og 
Lunds holdning om, at kommunikation er ”et strategisk værktøj for at legitimere sin (kommunens) 
eksistens”, ligesom AJ støtter betragtningen om, at kommunikation ofte er forudsætningen for at 
kommunen kan nå i mål med sine visioner.  
6.2.2 Interesser udefra 
Foruden kommunens interesser er der to eksterne interesser, jeg vil analysere – borgerne og pressen. 
6.2.2.1 Tordenskjolds soldater og det tavse flertal 
Køge Kommune bruger ikke borgertyper, og målretter derfor ikke efter hvilke borgergrupper, der 
strategisk er vigtige at informere eller engagere (Lund  2009:13f). 
Til gengæld er kommunen bevidst om, at kommunikation fra brugere som oftest vil være klager 
(Lund 2009:16f). AJ fortæller, at kommunen tager klager alvorligt, og at alle får svar, hvis de har 
henvendt sig til kommunen. Køge Kommune har også brugt utilfredse borgere som 
sparringspartnere, og på den måde skabt borgerinvolvering og mindsket risikoen for klager. 
Samtidig er AJ opmærksom på det tavse flertal, og kommunens reaktion over for fx borgerindlæg i 
lokalpressen vurderes fra sag til sag. Her er det Køge Kommunes strategi at bruge pressen til at 
informere det tavse flertal, men også facebook tiltænkes en rolle, hvor andre end ”Tordensskjolds 
soldater” kan give deres mening til kende. Som en proaktiv indsats mod klager forsøger kommunen 
at informere så bredt som muligt. Eftersom kommunen ikke arbejder med målgrupper i 
dagligdagen, er det svært at præcisere hvem, de kommunikerer med. Med strategisk brug af 
borgergrupper kunne kommunen målrette mere konkret ift. interesser, hvilket kunne effektivisere 
den proaktive kommunikation imod klager. Dog er klager ikke til at undgå fuldstændigt, så længe 
kommunen udbyder services, fordi det er brugernes natur (Lund 2009:16).  
6.2.2.2 Det gode forhold er strategisk 
Både Lund og AJ medgiver, at relationen mellem kommune og lokalpresse er gunstig for 
kommunerne, der stort set kan få deres budskaber publiceret i uredigeret form (Lund 2010:5). AJ 
beskriver relation til lokalpressen som ”rigtig, rigtig god”, men at det er til fordel for begge parter. 
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Hun begrunder den gode relation med, at Kommunikationsafdelingen er servicemindede og laver 
pressemeddelelser, pressen kan bruge. Samtidig fortæller AJ, at Kommunikationsafdelingen har 
måttet kæmpe for den gode relation og markeret sine grænser. Det viser AJ og PF’s pointe om, at 
kommunikation er en proces, som kommunen hele tiden skal være på forkant med.  
 
AJ fortæller, at der, især i den nationale presse, er tendens til at enkeltsager bliver blæst op, og 
medgiver, at det ikke kan undgås, fordi journalisterne også varetager den kritiske vinkel. Ifølge AJ 
er relationen til lokalpressen dog så god, at samarbejdet kommer kommunen til gode med negative 
sager, hvor kommunen skal være reaktive. For så vidt muligt er det dog Køge Kommunes strategi at 
være proaktiv og derved mindske ensidige negative sager, hvor kommunen skal være reaktive, fordi 
de proaktivt har været med til at præge dagsordenen. Lunds beskrivelser af en massiv opgang i 
servicenyheder, news you can use, er også en synlig tendens i Køge Kommune, hvilket kommunen 
nyder godt af. Det forhold forklarer, ifølge Lund, hvorfor pressen til gengæld kaster sig hovedkulds 
over kritiske enkeltsager (Lund 2010:21f). Begrebet gratis omtale, som Lund bruger, skal dog 
modereres, fordi medarbejdernes ressourcer bliver brugt, så selvom omtalen er gratis, er forarbejdet 
det ikke (Langelykke 2009:33). 
 
Det er i overensstemmelse med min erfaring, at kommunen pressemeddelelser i nogle tilfælde kan 
minde om gratis annoncer, men at enkeltsagerne rammer kommunen hårdt. Fx nævner AJ, at 
bandeskyderi var årsag til, at kommunen reagerede med en kampagne for at borgerne følte sig sikre. 
Selv har jeg oplevet, at pressen tager udgangspunkt i en-mandssager, typisk med lille borger mod 
systemet-vinkel. Internt i Kommunikationsafdelingen har jeg også observeret, hvordan negative 
enkeltsager lever videre, formentlig langt efter borgerne har glemt dem, men at medarbejderne er 
bevidste om tidligere negativ omtale. Fx har der engang været en sag om forurenet drikkevand i 
kommunen, hvorfor Kommunikationsafdelingen bevidst valgte ikke at bruge forurening af vand 
som eksempel, da en revideret beredskabsplan skulle i pressen.  
 
Køge Kommune arbejder efter pressens arbejdsgang og er opmærksomme på deadlines, 
nyhedskriterier og layout. Der kan altså tilføjes en interessent, fordi kommunikation ikke kun 
målrettes efter borgere og kommunen, men også efter pressens dagsorden og interesser.  
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6.3 Metaperspektivet 
Vi kender nu til Køge Kommunes brug af kanaler, samt hvilke interesser deres kommunikation 
tilrettelægges efter. Jeg vil afslutte analysen med et kort metaperspektiv, der sætter Køge 
Kommunes kommunikation ind i en større ramme for politisk kommunikation. 
 
Overordnet set understøtter AJ den forrige bottom-up metaanalyse, idet hun stiler efter 
en ”professionel kommunikation”, der flytter sig efter omverdens behov. Det forstærkes yderligere, 
når AJ fortæller, at kommunen vil benytte corporate branding af Køge Kommune som arbejdsplads 
og virksomhed. Det forklarer også, hvorfor kommunen vil udvide deres fokus fra lokalpresse til den 
landsdækkende presse, fordi de kan tilbyde en anden brandingværdi. 
 
Ovenstående analyse illustrerer pointen om, at decentralisering i samfundet har medført et øget 
fokus på resultatorienteret kommunikation både mellem de politiske aktører, men også i relationen 
borger-kommune (Ørsten 2006:31). Derudover skal Køge Kommune kæmpe for at skabe et godt 
image som virksomhed og forsøger derfor at præge befolkningen gennem medierne (Ørsten 2006: 
39). Ørsten mener, at den offentlige kommunikation har ændret karakter fra OBS, oplysning til 
borgerne om samfundet, til PR, hvor kommunen plejer egne interesser frem for fællesskabets 
(ibid.). Denne betragtning kan ikke afvises, da både AJ og PF har en stærk bevidsthed om 
kommunens brand og image som virksomhed, og deres kommunikation målrettet skal styrke dette. 
Dog angiver begge, at oplysning af fællesskabet stadig har høj prioritet og betragtes som en 
forpligtigelse overfor borgerne. Det kommer til udtryk ved, at kommunikationen vinkles efter 
borgernes interesse – samtidig med kommunen plejer sit eget budskab. Ifølge analyserne er det 
derfor rigtigt, at kommunikation til dels har bevæget sig væk fra OBS og i retning af PR, men ikke 
fuldkommen. Det vil være mere korrekt, at OBS har fået tilføjet et nyt interesseforhold, PR, som 
varetages i en hybridisering. Jeg ser det muligt netop pga. professionaliseringen, hvor der både 
lægges langsigtede strategier, hvor PR indtænkes, men hvor der på det operationelle hverdagsniveau 
stadig er masser af OBS. Formentlig kommer Ørsten frem til sin konklusion, fordi han ikke har 
legitimitetsperspektivet med, som Lund har. Ifølge Lund vil PR netop være legitimt i forfølgelsen af 
kommunens legitimitet overfor borgerne– både som demokratisk myndighed og som virksomhed 
for at styrke nicheplejen. 
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6.4 Delkonklusion II 
I denne analyse har jeg fundet ud af, Køge Kommune har lokalpressen og hjemmesiden som 
primære kanaler, og at de primært bruges til brugerkommunikation. Køge Kommune har vægt på at 
facilitere borgerinddragelse på andre niveauer og snart også på facebook. Prioritering af ressourcer 
har stor betydning for, hvilke kanaler kommunen benytter. Kommunikationsafdelingen har et mål 
om at målrette al kommunikation, men har ikke faste målgrupper, ligesom de ikke ved, hvilke 
kanaler borgerne bruger. Køge Kommune er gode til at blive nævnt i de lokale medier – formentlig 
pga. et tæt opbygget forhold til pressen. I tilrettelæggelsen af kommunikation er der flere 
interessehensyn, idet kommunens mål skal tilpasses borgernes og pressens interesser. Negativ 
omtale er umulig at undgå, men proaktiv kommunikation kan mindske skaderne i pressen og derved 
kommunens image. Klager bliver taget alvorligt, men uden standardprocedurer, og pga. kommunens 
bevidsthed om det tavse flertal bliver der ikke reageret på alle negative udtalelser, fx i pressen. 
Køge Kommune tilbyder oplysning og til en vis grad også dialog til borgerne, men pleje af image er 
vokset i prioritet.  
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7.0 Borgernes mediebrug og –vaner – analysedel III 
I sidste analysedel vil hovedfokus være på borgerne og valg af kanaler. Formålet er at finde ud af, 
hvordan der kan ske en kommunikativ kobling mellem kommune og borgere. Derfor vil jeg 
analysere borgernes placering i medielandskabet samt deres medievaner. Det vil jeg gøre vha. To 
borgerundersøgelser med hjælp fra teori af Kleis & Schrøder. 
 
Analysen er opdelt i fire mindre kapitler. Jeg vil først analysere de overordnede linjer i 
medielandskabet. Dernæst vil jeg analysere ud fra mediernes popularitet, hvorefter jeg vil analysere 
andre faktorers betydning for borgernes brug af kanaler. Slutteligt vil jeg analysere, hvordan 
borgernes placering i medielandskabet er kompatibel med Køge Kommunes kommunikation. 
7.1 Multimedierede borgere 
I dette afsnit vil jeg analysere de overordnede tendenser for borgernes valg af medier.  
 
Først og fremmest er der gode nyheder for Køge Kommune, fordi et stort flertal af borgerne 
interesserer sig for nyheder og oplysninger om Kommunen. Det er en helt tydelig tendens i 
empirien, hvor kun 13 % tilkendegiver, at de ikke bruger nogle af oplistede medier for at få 
oplysninger om Kommunen (Gallup Instituttet for Ishøj Kommune 2007:Q12). Det bakkes op af 
teorien, hvor kun 2 % siger, de slet ikke følger med i nyhedsstrømmen (Kleis & Schrøder 2013: 15). 
Grunden til diskrepansen på 9 % kan være, at teorien spørger ind til nyheder, mens empirien 
spørger ind til oplysninger om Kommunen. Det kan tyde på, at oplysninger, eller nyheder, fra ens 
kommune har lavere interesse end nyheder over en bred kam som både er lokale, nationale og 
internationale. Ikke desto mindre har borgerne grundlæggende set en bred interesse i nyheder og 
oplysninger. 
 
En anden tendens er, at borgerne har et varieret og højt forbrug af nyheder. Det betyder, at langt de 
fleste borgere bruger flere medier – og derfor også kan nås ad flere kanaler. Ifølge både teori og 
empiri bruger over ¾ både online og offline kanaler,  som tv, aviser, hjemmesider og diverse 
publikationer. Selvom borgerne har et blandingsforbrug af medier, er dele af befolkningen, enten 
kun offline eller online brugere (hhv. 18 % og 6 %). Her er alder en afgørende faktor, idet rene 
offline-borgere i højere grad er over 55 år (30 %), mens rene online-borgere primært er mellem 18-
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34 år (14-15 %) (ibid:15). Hvis Køge Kommune kun kommunikere en nyhed enten online eller 
offline, afskærmer de dele af borgerne.  
 
Selvom 18 % af borgerne siger, de udelukkende bruger offline kanaler, er potentialet for online 
kommunikation enormt, idet 90 % af borgerne er brugere af internettet, og over halvdelen har 
smartphones (ibid: 17). I forbindelse med online kanaler er det være en god strategi at nå ud til 
forskellige platforme, fordi størstedelen af borgerne siger, de har et forbrug på mere end 55 online 
platforme (ibid:15). Det er en indikation på, hvor vigtigt det er at fange borgernes blikfang og 
interesse hurtigt, fordi en så omfangsrig brug af kanaler tyder på, at der ikke bruges lang tid på hver 
side. Køge Kommune er således godt med, hvad angår interesse-aspektet, mens analyserne ikke 
viste, hvordan kommunen arbejder med blikfang. 
 
I empirien svarer 7 % at de ikke ved, hvilke kanaler de bruger mest, hvilket kan være et tegn på, at 
brug af medier er blevet integreret i hverdagen, og at det ikke nødvendigvis er noget, man bevidst 
bruger eller opsøger. Det indikerer også at information, som kommunen ikke kommunikerer 
eksplicit, fx budgettet, ikke bliver set, fordi folk er vant til at kommunikation kommer til dem.  
7.2 Brede brugerflader og nichemedier 
Borgernes brug af medier er meget varieret, men der er medier, som de fleste borgere bruger, og 
andre som bruges af en minoritet. Det størrelsesforhold vil jeg undersøge nærmere i dette afsnit. 
7.2.1 Massemedier 
I det store perspektiv er der tre kanaler, som bruges bredt: tv, internettet og lokalaviser. Radio er 
også en kanal, som mange borgere bruger (53 %). Der er blinde punkter imellem teori og empiri.  
 
44 % af Danmarks befolkning angiver, at tv er det vigtigste nyhedsmedie, efterfulgt af 35 % som 
siger internettet (ibid: 22). Det er til gengæld ikke tilfældet i empirien, fordi den eneste tv-kanal 
borgerne har kunnet angive, er den lokale tv-station, TV-Ishøj, som kun 6 % har som primær kilde 
til information om Kommunen. Her kan det altså igen tyde på, at der er stor forskel på om man 
spørger ind til lokale eller nationale forhold, og at nationale kanaler er effektive i at brande kommu-
nen bredere set. 
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Der er dog også sammenfald, idet Kommunens hjemmeside kommer ind på en 2. plads som 
vigtigste kanal for oplysninger, hvilket bekræfter internettets voksende indflydelse og rækkevidde. 
Et andet sammenfald er, at borgerne bruger lokale og regionale aviser i høj grad. I empirien er det 
således en regionalavis, Sydkysten, der er borgernes foretrukne, mens en lokalavis er på 3. pladsen 
(Gallup Instituttet for Ishøj Kommune 2007:Q12). Teorien anerkender lokalavisernes rækkevidde, 
men påpeger, at læsertallene er under pres (Kleis & Schrøder 2013:23). Det bekræfter således AJ’s 
gefühle om, at lokalaviserne er en vigtig kanal at prioritere, men hvorvidt den når bredt ud i 
befolkningen er stadig uvist. Ligeledes tyder det på, at Køge Kommune bør udvide deres spektrum 
på nettet, hvilket facebook er en løsning på, men at parløbet mellem lokalpressen og egen 
hjemmeside som udgangspunkt har været et godt træk. 
 
I forhold til at nå borgerne via lokalaviser tyder empirien på, at det kan være en fordel for Køge 
Kommune at indrykke annoncer, fordi 39 % har svaret at de altid eller ofte læser den, mens kun 
20 % siger, de aldrig læser den (Gallup Instituttet for Ishøj Kommune 2007:Q13). Et modargument 
er, at annoncer er unødige ressourcer, når lokalpressen trykker kommunens nyheder ucensureret, så 
kommunen kan få budskabet ud gratis. Her går kommunen dog glip af at stå som direkte afsender, 
og så fremstår kommunen ikke så proaktive, som de rent faktisk er, hvormed de kan miste noget 
direkte legitimering. 
 
Det tredje brede medie er internettet, som 35 % af befolkningen angiver som det vigtigste medie, og 
som 81 % bruger i løbet af en uge (ibid: 22). I Ishøj Kommune er det den næstmest brugte kanal 
(Gallup Instituttet for Ishøj Kommune 2007:Q12). Her er det interessant, at internetkontakt har 
overgået den personlige kontakt med Kommunen (Gallup instituttet for Ishøj Kommune 
2009:QQ5).  En spøjs detalje er, at et stort flertal af Ishøjs borgere tilkendegiver, at de i fremtiden 
vil bruge Kommunens hjemmeside som primær kilde til oplysninger om Kommunen (45 %). Det er 
påfaldende, fordi kun 18 % brugte den som primær kilde, da de blev adspurgt (Gallup Instituttet for 
Ishøj Kommune 2007:Q23). Det indikerer, at der er en stor velvilje blandt borgerne for at bruge 
Kommunens hjemmeside mere, og at mange borgere er positivt indstillede til den 
digitaliseringsbølge, som følger til efteråret. Det er uvist, hvad der er den udslagsgivende faktor, 
som gør, at flere borgerne går ind og bruger Kommunens hjemmeside. 
 
For borgerne er stærkt brandede sider mest populære, fx tv2.dk, politiken.dk etc. Internettet bruges 
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af alle aldersgrupper, men især to aldersgrupper bruger ’digitale mellemmænd’. Unge mellem 18 og 
24 år bruger sociale medier, som facebook, til at finde nyheder, mens den ældste gruppe over 55 år 
bruger søgemaskiner som google til at finde nyheder (Kleis & Schrøder 2013:20). Igen tyder det på, 
at Køge Kommune bør satse bredt og ikke kun på deres egen hjemmeside for at nå folk via internet-
tet. AJ og PF’s fokus på at styrke deres brand kan være en fordel, ligesom som en offensiv online 
indsats, fx virale nyheder på sociale medier eller en optimering af søgeord på søgemaskiner kan 
give større synlighed.  
7.2.2 Nichemedier 
De mange mediemuligheder betyder, at nogle kanaler kun bruges af en mindre gruppe. Det drejer 
sig om betalingsaviser, apps og interaktionsmedier.  
 
Et paradoks i mediebilledet er, at de store bladhuse mister oplag, fordi danskerne har lav 
betalingsvilje, men bevarer magten til at sætte medie-dagsordenen. De store bladhuse har mange 
digitale læsere, mens deres fysiske avis er et nichemedie (ibid:26). Hvis Køge Kommune pitcher til 
de store bladhuset, kan det højne medieomtalen andre steder, samtidig med at den digitale 
spalteplads øger synligheden. Køge Kommune bør dog ikke negligere omtalen i de lokale medier, 
der også kan fungere som nyhedskilde for de landsdækkende medier. AJ fortæller, at det er sværere 
at komme igennem til de store medier, men her kan Køge Kommune udnytte den store nyhedsstrøm 
på nettet. Netnyheder fordrer et hurtigt flow, og derfor har journalisterne travlt, hvorfor kommunen 
kan forsøge at udnytte ved at servicere med færdigudformede nyheder, ligesom de gør med 
lokalpressen i dag. 
 
En ny kanal i medielandskabet er apps, som kun 21 % af befolkningen bruger (ibid:19). Dog er 
potentialet endnu højere, da hele 55 % har smartphone og 32 % er tablet-brugere (ibid:17).  Det, der 
taler for brug af apps, er, at det kan understøtte et nyhedsforbrug ’på-farten’, mens det muligvis kan 
være vanskeligt at skabe en viralhype omkring en kommunal app. Det tyder på, at også når det 
gælder apps er det vigtigt at fange brugernes interesse, hvilket betyder, at kommunen bliver nødt til 
at vide mere om deres målgrupper og deres interesser. Med apps og nichemedier er det vigtigere, at 
fx kun 5 % henter og aktivt bruger app’en, fremfor at ingen gider hente app’en, eller at ingen gider 
bruge den, når de har hentet den ned. 
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Det sidste nichemedie er ikke et særskilt medie, men mere en tendens, idet den omhandler 
interaktion – eller modviljen mod samme, da det kun er en minoritet, der benytter sig af online 
interaktion. Af interaktionsformer er social udveksling af nyheder via venner og kolleger er den 
suverænt mest udbredte interaktionsform (ibid:18). Det kan synes besynderligt, at interaktion er 
offline, når så mange har tablets og smartphones. Det kan være, fordi borgere indgår i forskellige 
netværk i løbet af en dag, hvormed situationel small-talk faciliterer en spredning af nyheder. Der er 
ingen sammenhæng mellem højt nyhedsforbrug og høj interaktion (ibid:18).  Her kunne det være 
interessant at undersøge alders betydning, fordi mange unge finder nyheder på sociale medier, 
hvilket kan tyde på et højere interaktionsniveau blandt unge. 
7.3 Vaner og kontekster 
En ting er at kende borgernes brug af medier, men et andet vigtigt perspektiv er, hvad der har 
indvirkning på borgernes mediebrug. Jeg har ud fra Kleist og Schrøders teori valgt at opdele tre 
vigtige faktorer, der har betydning for borgernes medievaner: den situationsbestemte faktor, den 
interessedrevne faktor og den tillidsbaserede faktor. 
 
Til at starte med er der den situationsbestemte faktor, som betyder, at konteksten har indflydelse på 
hvilke kanaler, borgerne bruger. Et eksempel på et situationsbaseret kanalvalg er, når folk lytter til 
radio, når de kører i bil. Et lige så vigtigt element ved det situationsbestemte er, hvad borgerne 
vælger ikke at bruge, fx at undlade at tænde for tv’et, når de er i selskab med andre. En afgørende 
oplysning er, at 90 % af borgerne læser nyheder i hjemmet (ibid: 27). Det er nyttigt, når Køge 
Kommune overvejer at lave en husstandsomdelt avis med nyheder om kommunen. Med et stort 
fokus på digitalisering kan det virke som et skridt bagud i udviklingen, men det kan være, at 
borgernes vaner med nyhedslæsning i hjemmet gør, at mange finder tid til at læse det. Empirien 
viser, at Ishøjs borgere læser den husstandsomdelte avis, selvom der er andre, mere moderne, 
platforme (Gallup Instituttet for Ishøj Kommune 2007:Q12,Q15). 
  
Borgernes læsning af husstandsomdelt materiale fører videre til den anden faktor, som er 
interessant. Teorien peger på, at det ikke alene er nødvendigt at bruge de rigtige medier, men også at 
vække borgernes interesse. Hvis ikke informationen virker relevant eller interessant, bliver det ikke 
læst (Kleis & Schrøder 2013:16). De tidligere analyser viser tydeligt, at interessefaktoren bliver 
prioriteret i Køge Kommune. En svaghed er, at kommunen mangler viden om, hvad borgerne 
interesserer sig for, både som helhed og som segmenter.  
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Den sidste faktor er tillidsfaktoren. Borgerne opsøger information hos afsendere, som de har tillid 
til. Det tyder på, at Køge Kommunes fremtidige prioritering af branding kan være vigtig for at etab-
lere en positiv og tillidsfuld relation til borgerne. I yderste konsekvens kan et korrekt medievalg og 
enormt relevant kommunikation være ligegyldig, hvis borgeren har mistet tillid til Kommunen. Det 
tyder også på, at medarbejdere, der har daglig kontakt med borgerne, fx i institutioner og borgerser-
vice, kan bruges som en slags gatekeepere for Køge Kommunes gode image og nyheder. På den 
måde kan de både bruges til at legitimere demokratisk og virksomhedsmæssigt. 
7.4 Når to verdener mødes 
Hvilke kommunikationsformer lægger borgernes medievalg umiddelbart op til? Det vil jeg under-
søge i dette afsnit.  
 
Som en overordnet tendens lægger borgernes valg af kanaler op til en en-vejs, oplysningsbaseret 
kommunikation. Fx er tv’et den vigtigste kanal. Samtidig er det kun en minoritet, der bruger de 
interaktive muligheder på internettet, selv hvis der er adgang til det. Det kan dog også være et tegn 
på, at fx Køge Kommune ikke har udnyttet potentialet for interaktion korrekt. Offline medier som 
husstandsomdelte nyheder og lokalaviser er populære kanaler, og selvom aviser gør det muligt at 
deltage aktivt, fx gennem læserbreve, bruges det kun af få borgere. Et flertal af borgere tilkendegav, 
at de i fremtiden vil bruge kommunens hjemmeside som den primære kilde til oplysning om 
kommunen. Hvis kommunen kan udnytte borgernes interesse, kan borgerinvolvering styrkes på 
hjemmesiden. Et håb for øget interaktion er, at det til pr. 1. september 2014 bliver lovpligtigt, at 
borgere skal betjene sig selv på enten på borger.dk eller kommunens hjemmeside. Det må dog være 
i Køge Kommunes interesse, at skabe rammer, hvor borgerne frivilligt deltager på hjemmesiden og 
ikke pga. nød for ikke at underminere sin legitimitet. 
 
Der er grundlag for interaktion mellem borger og Kommune, fordi sociale relationer er en vigtig 
nyhedskilde, og fordi mange borgere stadig opsøger borgerservice. Det tyder på, at der er en 
villighed blandt borgerne til at gå i dialog med Kommunen under de rette omstændigheder. 
Empirien viser, at en lille gruppe borgere, især med anden etnisk baggrund, bruger deres læge for at 
forstå Kommunens breve (Gallup Instituttet for Ishøj Kommune 2007:Q40). Kommunens 
kommunikation kan med fordel tage udgangspunkt i borgerens sprog frem for det kommunale 
sprog, og derved skabe mere tillid.  
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 7.5 Delkonklusion III 
Formålet med denne analyse var at finde ud af, hvor borgerne var i medielandskabet. På baggrund 
af analysen er det korte svar på det spørgsmål, at borgerne er lidt over det hele, men at grupper af 
borgere er lidt mere nogle steder end andre. Det er en god idé at målrette kommunikation med 
udgangspunkt i, hvor borgeren har sin hverdag, fx i hjemmet, ligesom det er en god idé at være til 
stede på mange platforme. Tv og internet når bredest ud, og generationer bruger online medier 
forskelligt. Lokalt er aviser og husstandsomdelt materiale populært, mens også Kommunens 
hjemmeside er meget besøgt. Afgørende for at nå ud til borgerne er at formidle noget, der vækker 
borgerens interesse. Den mest udprægede kommunikation mellem kommune og borgere er en-vejs, 
men der er potentiale for mere dialogbaseret kommunikation.  
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8.0 Konklusion 
Baseret på ovenstående analyser kan denne rapport konkludere, at Køge Kommune bruger 
strategisk kommunikation til at fremme egeninteresser, både internt, lokalt og nationalt, og at 
legitimering som demokratisk instans og virksomhed hører under disse interesser. Med til rollen 
som kommune hører også ansvaret for at pleje lokaldemokratiets niche, og det sker gennem 
strategisk kommunikation til både borgere og brugere. Bruger-kommunikation er dominerende for 
kommunens kommunikation, både strategisk og i praksis. Fx bruger Køge Kommune mange af 
deres ressourcer på at kommunikere som virksomhed i kraft af deres fokus på nyhedsformidling. 
Den strategiske nyhedsformidling oplyser dels borgerne om kommunens arbejde for 
lokalsamfundet, men også et underliggende sigte – at skabe legitimering og forbedre kommunens 
image som virksom kommune. Derved hægter Køge Kommune deres kommunikation op som en 
del af en PR-proces, hvor kommunens image er bundet op på services og effektivitet. 
 
To af de største hensyn i tilrettelæggelsen af strategisk kommunikation er at segmentere efter 
kanaler og målgruppens interesser, og på begge områder er Køge Kommunes viden sparsom. Efter 
eget udsagn er kommunens strategiske valg af kanaler intuitivt, hvilket gør det vanskeligt at 
målrette effektivt og at efterleve ledelsens indsatsområder. Køge Kommune gør som regel brug af 
hjemmeside og lokalpresse som kanaler for kommunikation, hvilket også er tegn på, at information 
er blevet kendetegnende for god kommunikation frem for kommunikationsformer, der lægger op til 
dialog og involvering. Det andet strategiske hensyn er, at kommunen vil skabe bedre 
kommunikation på baggrund af borgernes interesse. Her har kommunen mere viden end om 
borgernes kanaler, men det bruges ikke systematisk. Ønsket om segmentering efter disse hensyn 
viser, at selvom kommunikationen tjener en nytteværdi for kommunen selv, planlægges den 
strategiske kommunikation i højere grad efter borgerne. På den måde er den strategiske 
kommunikation et værktøj, der tjener kommunens interesser, men som tilrettelægges på borgernes 
præmisser. For at Køge Kommune kan bevare sin magt, må den i sin kommunikation underlægge 
sig borgernes vaner og interesser. 
 
En anden vigtig samarbejdspartner for Køge Kommunes strategiske kommunikation er pressen, 
hvor proaktivitet er med til at styrke kommunens nichepleje i hverdagen og i kritiske situationer., 
særligt på lokalt niveau. For at opnå de bedste muligheder for nichepleje er den strategiske 
kommunikation tilpasset pressens interesser, og den gode relation til pressen er en løbende proces, 
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som kommunen varetager med næsten samme ildhu som relationen til borgerne. Også i denne 
relation bliver Køge Kommunes rolle beskrevet som servicerende.  
 
Køge Kommune er dog ikke ene om at skabe en kommunikativ relation til borgerne, idet deres 
mediebrug og –vaner er medvirkende til at påvirke mulighederne for kommunikation. Borgernes 
modvilje mod interaktion er fx en barriere for at udnytte nettets muligheder for involvering, mens 
den fysiske kontakt i højere grad fremstår som en brugbar vej til dialog, men også til at sprede 
nyheder om kommunen og derved forbedre imaget. Manglende lyst til interaktion i kombination 
med borgernes foretrukne medievalg, tv, nettet og aviser, lægger op til en-vejs-service 
kommunikation, som understøtter kommunens bruger-kommunikerende relation. På den måde er 
borgerne med til at skabe rammerne for, hvilke kommunikationsformer der kan opstå. Opstarten på 
facebook rummer meget potentiale for både borger- og bruger kommunikation, formentlig især 
blandt de yngre borgere, men her er kommunen igen afhængig af, at borgerne vælger denne kanal 
som kontakt til kommunen. 
 
Hvis jeg skal slutte af med en anbefaling, som tager udgangspunkt i borgernes vaner og Lunds 
anbefalinger om borgerkommunikation er det, at Køge Kommune bør udnytte værdien af 
medarbejderes direkte borgerkontakt ved at bruge den mere strategisk. Selvom kommunikationen 
som udgangspunkt bunder i brugerkommunikation, kan det via word of mouth spredning være en 
måde, hvor borgerkommunikation kan udvikles. Det kræver dog, at medarbejderne er bevidste om 
deres nye rolle som ambassadør for kommunen, og derfor også er mere informerede om 
kommunens arbejde ud over deres eget område, hvis de skal kunne udbrede og gå i dialog om 
diverse tiltag fra kommunen. En start kunne derfor være at få medarbejderne til at bruge 
kommunens intranet, og dermed opbygge en større viden men også et større tilhørsforhold til Køge 
Kommune som arbejdsplads frem for fx institutionen. 
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Bilag 1: interviewguide for interviewet med kommunaldirektør Peter Frost 
Peter Frost er kommunaldirektør i Køge Kommune siden 2008. Han har det overordnede ansvar for 
driften af Køge Kommune som samlet organisation. Peter Frost har været direkte involveret i 
revideringen af kommunikationsstrategien, som blev godkendt sammen med XXX. 
 
Jeg har tre interesser med dette interview. For der første vil jeg kort have uddybet, hvilke 
kommunikationsmål og – værdier Køge Kommune har, som supplement til det der står i den 
officielle kommunikationsstrategi. Dernæst ønsker jeg at få begreb om, Køge Kommunes anskuelse 
af rollefordeling mellem kommune og borgere. Til slut vil jeg undersøge, hvordan Køge Kommune 
bruger kommunikation som et værktøj i forhold til deres egne interesser. 
 
Interviewets spørgsmål vil derfor være delt op efter denne struktur: 1) Mål og værdier for Køge 
Kommunes kommunikation 2) Rollefordeling 3) Kommunikativ interesse for Køge Kommune. Før 
selve interviewet vil jeg dog starte med at introducere mit projekt og interviewets fokus for 
interviewpersonen. 
 
Interviewet var semi-struktureret planlagt, således at jeg har forberedt nogle spørgsmål samt 
opfølgende spørgsmål. Samtidig vil jeg give plads til at følge Peter Frosts svar og få uddybninger på 
dem. På den måde er målet at få svar på de spørgsmål og temaer, som jeg på forhånd har vurderet 
som vigtige for min analyse, men også at være åben for perspektiver som jeg er uforberedt på, men 
som Peter Frost mener, er vigtige (kilde). Derfor er spørgsmålene også åbent formuleret, så 
interviewpersonen har mulighed for selv at formulere svarene, mens opfølgningsspørgsmål kan 
være af en mere lukket karakter for at præcisere pointer (Strand 2009:47ff). 
 
Introduktion til interview 
Tak for du stiller op til dette interview. Jeg har sendt dig spørgsmålene, så du har haft mulighed for 
at læse dem igennem på forhånd, men jeg vil alligevel lige ridse op, hvad vi skal tale om i dag. Jeg 
vil starte med kort at fortælle om mit projekt og så om interviewets temaer. 
 
Jeg undersøger, hvordan Køge Kommunes kommunikerer med borgerne. I den forbindelse er jeg 
interesseret i Køge Kommunes overordnede mål og værdier, og i jeres interesse i at have en 
kommunikationsstrategi. I interviewet med dig vil jeg derfor spørge ind til 
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kommunikationsstrategien, interessenter, og jeres egeninteresse.  
 
Jeg forventer at interviewet vil komme til at vare omkring en halv time. Det vil blive optaget på min 
telefon, for at jeg kan lytte det igennem flere gange, men det vil ikke blive transskriberet. Den 
rapport jeg skal skrive vil blive offentlig tilgængelig til sommer. Jeg vil lige høre dig, om du har 
nogen spørgsmål, du vil have afklaret før vi begynder? 
 
Indledende spørgsmål 
Spg. 1 
Peter, du har været kommunaldirektør i Køge Kommune siden 2008. Vil du kort fortælle om hvad 
ser du som dine vigtigste opgaver som kommunaldirektør? 
 
Tema 1: Kommunikationsstrategien 
Spg. 2 
Du er kendt for at have et stort fokus på kommunikation. Kan du fortælle om målene for Køge 
Kommunes kommunikationsstrategi? 
 
Opfølgende spørgsmål: 
- Hvorfor valgte I netop de mål? 
- Hvordan sikrer I, at målene føres ud i livet/Hvordan bruges kommunikationsstrategien 
som et værktøj for de ansatte i Køge Kommune? 
- Har I på noget tidspunkt inddraget borgerne for at høre deres mening i forbindelse 
med at udforme jeres kommunikationsstrategi? 
 
Kommunikationsstrategien er meget ambitiøs. Hvordan har I tænkt jer at arbejde med evaluering af 
kommunikationen fremadrettet? 
-  
Spg. 3  
Hvordan vil du beskrive Køge Kommunes rolle som kommunikator? 
 
Spg. 4 
I en kommune er der mange interessenter, der kan have forskellige agendaer, fx politikere, 
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medarbejdere, ledelse. Hvordan forholder du dig til den problemstilling? 
 
Tema 2: Interessenter 
Spg. 5 
Som nævnt tidligere er der flere interessenter i Kommunen. Hvem er de vigtigste, og hvordan tager 
i hensyn til dem i kommunikationsstrategien? 
 
Spg. 6 
I kommunikationsstrategien skelnes der mellem borgere og brugere. Hvordan adskiller de to 
målgrupper sig? 
 
Spg. 7 
Hvilket ansvar har Køge Kommune kommunikativt overfor borgerne eller brugerne? 
 
Opfølgende spørgsmål: 
- Er jeres ansvar forskelligt i forholdet til borgere og brugere? 
 
Hvilke styrker og svagheder har Køge Kommunes kommunikation i forhold til jeres interessenter? 
 
Tema 3: Egeninteresse 
Spg. 8 
Hvilke interesser har Køge Kommune i kommunikationen til og med borgerne? 
 
Spg. 9 
Hvordan bruger Køge Kommune kommunikation til at pleje egne interesser? 
 
Opfølgende spørgsmål: 
- Hvad skal der til for at få et godt brand som kommune? 
- Hvilken profil ønsker I at skabe for Køge Kommune? 
- Hvor opmærksomme er I på, hvilket image Køge Kommune har blandt borgerne? 
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Bilag 2: interviewguide for interviewet med kommunikationschef Amanda Ju-
stesen 
Amanda Justesen er kommunikationschef i Køge Kommune, hvor kommunikationsafdelingen 
tæller fire fastansatte, en studentermedarbejder og en praktikant. Amanda Justesen har ansvaret for 
kommunikationsafdelingens kommunikation og den overordnede vejledning, som afdelingen giver 
andre forvaltninger og medarbejdere. Amanda Justesen har også været med i tilblivelsen af Køge 
Kommunes kommunikationsstrategi. 
 
Dette interview var semi-struktureret planlagt af samme årsager som interviewet med Peter Frost 
(Se bilag 1). Formålet med interviewet er at få indblik i de strategiske overvejelser bag 
kommunikationsafdelingens valg af medier. Herunder også hvordan kommunikationsafdelingen 
bruger forskellige medier til at nå forskellige målgrupper med forskellige budskaber, samt deres 
forhold til lokalpressen. 
 
Jeg vil starte interviewet med en introduktion, så interviewpersonen ved, hvad det drejer sig om. 
Derefter vil interviewet være struktureret således: 1) valg af kanaler 2) Forhold til pressen 3) 
Segmentering af målgrupper. 
 
Introduktion til interview 
Tak for du stiller op til dette interview. Jeg har sendt dig spørgsmålene, så du har haft mulighed for 
at læse dem igennem på forhånd, men jeg vil alligevel lige ridse op, hvad vi skal tale om i dag. Jeg 
vil starte med kort at fortælle om mit projekt og så om interviewets temaer. 
 
Jeg undersøger, hvorledes Køge Kommunes kommunikation når ud til de medier, hvor borgerne er. 
I den forbindelse er jeg interesseret i både jeres kommunikationsstrategi og jeres kommunikation i 
praksis. I interviewet med dig vil jeg spørge ind til strategien bag jeres kommunikation med 
udgangspunkt i temaerne, målgrupper, kanaler og kommunikationsstrategi. Med kanaler mener jeg 
alle de medier og metoder, som I bruger som afsæt for jeres kommunikation. Når jeg spørger ind 
til ”I” og ”jeres” mener jeg kommunikationsafdelingen, men du er selvfølgelig velkommen til at 
inddrage perspektiver fra andre dele af kommunen, når du finder det relevant. 
 
Jeg forventer at interviewet vil komme til at vare omkring en halv time, måske lidt mere. Det vil 
 47 
blive optaget på diktafon, for at jeg kan lytte det igennem flere gange, men det vil ikke blive 
transskriberet. Den rapport jeg skal skrive vil blive offentlig tilgængelig til sommer. Jeg vil lige 
høre dig, om du har nogen spørgsmål, du vil have afklaret før vi begynder? 
 
Indledende spørgsmål 
Til at starte med vil jeg skabe en god dialog med et par indledende spørgsmål. Det er spørgsmål af 
overordnet karakter, som udover at give interviewpersonen mulighed for at tale sig varm, også 
fastslår hendes relevans for projektets problemstilling. 
 
Spg. 1:  
Amanda, du er kommunikationschef i Køge Kommune. Hvad er din opgave i 
kommunikationsafdelingen?  
 
Spg. 2:  
Hvad er kommunikationsafdelingens primære funktion for kommunen? 
 
Tema 1: Valg af kanaler 
Det første tema er Køge Kommunes brug af kanaler. Her er jeg interesseret i at undersøge de 
strategiske overvejelser og (fra)valg bag. Jeg vil trække på teori af Karsten Pedersen i forhold til 
valg af kanaler, men også spørge ind til målgruppe. Begrebet nichepleje står som teoretisk 
fundament for temaet. 
Spg. 1: 
Hvilke kanaler bruger kommunen primært som afsendere af kommunikation? 
 
Opfølgende spørgsmål: 
- Hvordan bliver koege.dk brugt? 
- Hvilke smallere kanaler bruger I, og hvornår? 
 
Spg. 2: 
Hvordan vælger I kanaler strategisk for at nå specifikke målgrupper? 
 
Opfølgende spørgsmål: 
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- I har borgere og brugere som separate målgrupper. Hvordan gør I brug af forskellige kanaler 
for at nå dem? 
- Som kommune har I både budskaber, der har karakter af borgerdialog og andre der er mere 
serviceorienterede. Har det betydning for jeres valg af kanaler? 
 
Spg. 3 
Borgerdialog er et mål i jeres kommunikationsstrategi. Hvordan er jeres praktiske tilgang til 
borgerinvolvering? 
 
Spg. 4 
Hvad mener du, er jeres største udfordring i forhold til at nå ud til borgerne? 
 
Opfølgende spørgsmål: 
- Hvordan prøver I at imødegå disse udfordringer? 
  
Tema 2: Presserelation 
De næste spørgsmål vil centrere sig om forholdet til pressen, der begge er gensidigt afhængige af 
hinanden. Udspringspunktet for temaet er Anker Brink Lunds teori omkring borgere, brugere og 
kommunikationsstrategien, og begreberne proaktiv og reaktiv kommunikation. Det er også 
inspireret af Mark Ørstens teori om kommuners kontrollerede billede i offentligheden. 
 
Spg. 5 
Hvordan er jeres samarbejde med pressen? 
 
Opfølgende spørgsmål: 
- I er begge afhængige af hinandens samarbejde – hvordan adskiller jeres samarbejde sig når 
det er jer, der har et budskab, og når det er pressen der har et ærinde, fx med kritisk sager? 
 
Spg. 6 
Hvordan påvirker det jeres kommunikation, at I er bevidste omkring journalisternes krav og behov, 
fx nyhedskriterierne? 
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Opfølgende spørgsmål: 
- Kan man sige, at I ofte har flere målgrupper, når I kommunikerer eksternt? 
 
Tema 3: Segmentering af målgrupper 
I de næste spørgsmål vil jeg gå dybere ned i Køge Kommunes brug af målgrupper. Det vil være en 
praktisk udvidelse af temaet, som det blev undersøgt i interviewet med Peter Frost.  Teoretisk vil 
spørgsmålene finde ud af, hvordan Køge Kommune opererer med målgrupper i relation til Anker 
Brink Lunds teori. 
 
Spg. 8 
Både når man taler om borgere og brugere, er det en meget bred målgruppe. Hvordan er Køge 
Kommunes overvejelser i forhold til segmentering? 
Opfølgende spørgsmål: 
- Hvordan segmenterer I i mellem forskellige typer? 
 
Spg. 9 
Hvordan spiller segmenteringen ind I jeres målretning af kommunikation til de forskellige 
segmenter? (Fx budskaber, kanaler, andet?) 
 
Spg. 10 
Hvordan prøver I at sørge for, at alle segmenter I Køge Kommune mulighed for at give sin holdning 
til kende? 
 
Spg. 11 
Hvordan forholder I jer til offentlige klager eller utilfredse borgere? 
 
 
